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Сегодня, когда конкуренция среди организаций, предоставляющих 
различные товары и услуги, особо обострена работа над поддержанием и 
улучшением имиджа выходит на первый план. Для любой организации 
необходимо учитывать внешнюю среду, постоянно меняющуюся 
политическую обстановку в стране, скачки на валютном рынке, колебания 
кредитных ставок для удержания существующих и привлечения новых 
клиентов. 
Имидж организации, её образ – это индивидуальность организации, 
выделение специфических черт, особенностей и вместе с тем умение выгодно 
позиционировать и выделять себя среди конкурентов. 
На сегодняшний момент особо заметно  увеличение количество 
транспорта, что ведет к повышению спроса на топливо и товары, 
реализуемые через АЗС. Топливный рынок города Красноярска представлен 
тремя основными игроками: АО «Газпромнефть-Новосибирск», сеть АЗС «25 
часов» и ОАО «Красноярскнефтепродукт». 
Наибольшей популярностью пользуются компании, которые 
предоставляют не только топливо, но и широкий спектр сопутствующих 
товаров. Особенно если компания федерального масштаба и представляет 
товар собственного производства, своего бренда. Одной из таких компаний, 
является    «Газпром нефть».  
«Газпром нефть» успешная компания, которая основана в 1995 году и 
представляют собой вертикально-интегрированную нефтяную компанию 
(ВИНК), основными видами деятельности которой, являются разведка, 
разработка, добыча и реализация нефти и газа, а также производство и сбыт 
нефтепродуктов. 
Одно из самых динамично развивающихся направлений бизнеса 
«Газпром нефти» – сбыт нефтепродуктов. Одним из крупнейших сбытовых 
предприятий «Газпром нефти» является АО «Газпромнефть-Новосибирск». 
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Предприятие реализует нефтепродукты производства Омского НПЗ 
через мощную розничную сеть АЗС «Газпромнефть». В настоящее время в 
эксплуатации отделения – насчитывается 46 АЗС, расположенных  на 
территории Красноярского края и севера Кемеровской области. В настоящее 
время «Газпромнефть-Новосибирск» ведет масштабную работу по 
модернизации своей розничной сети и приведению станций к единым 
стандартам бренда «Газпромнефть», занимается реконструкцией и 
строительством современных автозаправочных комплексов.   
Одной из стратегий развития АО «Газпромнефть-Новосибирск» 
является увеличение доли топливного рынка г. Красноярска. Так, в конце 
2015 года была арендована сеть АЗС ООО «Фортуна Плюс». Это неизбежно 
привело к ужесточению конкуренции. Расширение представительства АЗС 
АО «Газпромнефть-Новосибирск» уменьшило количество лояльных 
клиентов к компании на одну АЗС.  
Проблема состоит в том, что в последнее время, несмотря на 
стабильно-прибыльное существование организации, замечается рост 
недовольства и отток клиентов. 
Цель работы – проанализировать имидж АО «Газпромнефть-
Новосибирск» на примере   регионального отделения в г.Красноярске и 
разработать  рекомендации по его улучшению. 
Объект работы –  имидж АО «Газпромнефть-Новосибирск». 
Предмет работы – имидж регионального отделения АО 
«Газпромнефть-Новосибирск» в г. Красноярск. 
Задачи работы: 
1. Раскрыть понятие имидж организации, рассмотреть функции 
имиджа; 
2. Изучить имидж организации; 




4. Проанализировать имидж АО «Газпромнефть-Новосибирск» и 
разработать рекомендации по его формированию. 
Гипотеза исследования – сложившийся имидж АО «Газпромнефть-
Новосибирск»  имеет негативные черты у целевой аудитории.  




1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ИЗУЧЕНИЮ И 
ФОРМИРОВАНИЮ ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ  
 
1.1 Общие понятия и функции имиджа 
Современная крупная организация обязана уделять особое внимание 
имиджу, так как это напрямую связано с экономической деятельностью, 
успешностью организации, удержанию и завоеванию доли рынка. В  
настоящее время почти во всех сферах деятельности конкуренция только 
нарастает, и имидж организации определяет в большой степени ее 
успешность. Так, потребители товаров и услуг отдают свое предпочтение 
организации, которая имеет хорошую репутацию и считается  успешной на 
рынке, доверяя её качеству товаров и услуг, осознавая инновационность и 
стратегию развития организации.  Такое представление об организации 
создается благодаря её имиджу, т.е.  позиционированию на рынке. Это 
обусловлено тем, как организация информирует общественность о своей 
деятельности, а также новых товарах и услугах, относится к безопасности 
своих клиентов.  
Нарастающая конкуренция наложила отпечаток на социально-
экономические и культурные условия и актуализировала проблемы, 
связанные с имиджем. В общественном сознании закрепилось представление 
об имидже как об определенной ценности, от наличия и качества которой 
зависит жизненный успех, как и успешность любой деятельности, 
индивидуальной или коллективной [8, 4]. 
Имидж может быт как положительным, так и отрицательным, это 
зависит от интересов формирующих его групп. Помимо этого, как правило, 
необходимость применения технологии создания имиджа наиболее ярко 
видна в совокупности применения PR-деятельности и рекламы. 
Изначально понятие «имидж» возникло в сфере предпринимательства, 
с которым начали работать экономисты. Известен факт, что американский 
экономист Болдуинг в 60-х годах XX века ввел в деловой оборот понятие 
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«имидж» и обосновал его полезность для делового преуспевания [35, с.11]. 
Слово «имидж» происходит от латинского imago, связанного с латинским 
словом imitari, означающего «имитировать» [16, 311]. В английском языке 
слово «image» означает – образ, представление. 
Как отмечает Б. Л. Борисов, в современном русском языке английское 
слово «image» наделяется такой емкостью и многозначностью, что его по 
праву можно отнести к категории мультикультурных символов. [5, 383]. 
Имидж – означает образ, отражение, подобие, изображение [35, 214]. 
Это ореол, создаваемый мнением социальной группы, демографического 
слоя и собственными усилиями человека.  
Согласно толковому словарю Вебстера, имидж – это искусственная 
имитация или преподнесение внешней формы какого-либо объекта и 
особенно лица. Он является мысленным представлением о человеке, 
организации,  товаре, услуге,  целенаправленно формирующимся в массовом 
сознании с помощью паблисити, рекламы либо пропаганды. Толковый 
словарь Ожегова определяет имидж, как представление о чьём-нибудь 
внутреннем облике, образе. [Ошибка! Источник ссылки не найден.] 
Кривоносов и Филатова в своем учебном пособии приводят следующее 
определение имиджа - целенаправленно сформированный образ субъекта PR 
(персоны, корпорации), выделяющий определенные ценностные 
характеристики, призванный оказать эмоционально-психологическое 
воздействие на определенную группу целевой общественности [22, с. 310].  
В отечественной литературе имидж обычно понимается как 
искусственно сформированный образ чего-либо или кого-либо – компании, 
политика, предпринимателя, товара. Имидж также можно определить как 
относительно устойчивое представление о каком-либо объекте. В западной 
литературе имидж компании – это образ компании в глазах отдельных людей 
и общества в целом. [19, 239] 
Феофанов подчеркивает различия в значениях английского слова 
«имидж» и русского слова «образ». По его мнению, имидж – это 
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целенаправленно формируемый образ, способный придавать объекту либо 
гипертрофированные характеристики отдельных его черт, либо наделять 
объект характеристиками, не присущими ему (так называемыми 
«дополнительными ценностями»), и тем самым вызывать повышенный 
интерес и позитивное отношение к объекту [5, 119]. 
Известный отечественный психолог Д. А. Леонтьев называет образом 
впечатление, которое формируется спонтанно, а имиджем – конструируемое 
целенаправленно и сознательно. Образ можно конструировать специально, и 
тогда он становится имиджем [19, 241]. 
Так, образ – это обобщающая характеристика личности, устойчивые ее 
индивидуальные качества, обусловленные историческим периодом времени, 
принадлежностью к определенному слою людей, типичными условиями 
жизнедеятельности. Вместе с тем, многие исследователи имиджа 
придерживаются точки зрения, что данные два понятия существенных 
различий не имеют. Однако «имидж» создается и конструируется 
целенаправленно, в то время как «образ» имеет тенденцию возникать 
произвольно. 
Петрова Е. А., одна из исследователей понятия «имидж» указывает, 
что, имидж функционирует как некий образ-представление, являясь 
феноменом индивидуального, группового или массового сознания, в котором 
в сложной взаимосвязи соединяются внутренние и внешние характеристики 
объекта, его социальные роли и функции, включенность в менталитет, 
взаимодействие в семантическом поле культуры с иными категориями 
сознания [28, 27]. 
В качестве базы для формирования имиджа выступает отправленная со 
стороны носителя информация. Информация, в свою очередь, должна быть 
рассчитана на конкретные целевые аудитории, без которых формирование 
имиджа будет невозможным, так как именно они преобразуют получаемую 
информацию, тем самым и создавая позитивный или негативный имидж. 
Интересным является то, что сам объект может оставаться практически 
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неизменным, в то время как непосредственно имидж может изменяться во 
времени как в лучшую сторону, так и в худшую. 
Г. Мельник сравнивает имидж со стереотипом, по его мнению, с одной 
стороны эти термины имеют много общего, с другой у них много отличий. 
Стереотип – это образ, представление, который «создают» и «строят» 
специально. Имидж – представление, которое бездоказательно фиксирует 
отличие одного явления от другого, это предвзятое представление и 
различение. Стереотип означает образ, хотя и упрощённый, но все, же 
отражающий свойства и характеристики хотя бы отчасти присущие явлению, 
зачастую искажённые, а имидж – образ,  наделяющий явления 
характеристиками, лежащими за пределами той качественной 
определённости, которая раскрывается в процессе непосредственного 
взаимодействия человека с этим явлением [26]. 
Имидж явление далеко не настолько однозначное и простое. Все 
определения, которые были приведены, предоставляют возможность 
рассмотреть имидж с различных сторон, которые способствуют наиболее 
полному процессу осмысления данного понятия. Необходимо отметить, что 
люди воспринимают имидж как результат их собственных умозаключений, а 
не как нечто, навязанное извне. 
При обобщении всех приведенных определений, можно 
сформулировать цель имиджа – формировать позитивную установку, которая 
может выступать в качестве сильного мотивационного стимула. 
Для более четкого определения, что такое имидж, произведём анализ 
его смежных понятий, которые в литературе часто встречаются как понятия 
синонимичные. Ближе всего понятие «имидж» к таким понятиям как 
«репутация» и «бренд». У человека и у фирмы может быть и положительный, 
позитивный, одобряемый образ, и негативный имидж.  
Слово «бренд» очень распространено в современном обществе, 
зачастую оно ассоциируется с торговой маркой и даёт некие преимущества, 
как для потребителей, так и для организации.  
10 
 
С английского языка слово brand – означает марка, клеймо, это термин 
в маркетинге, символизирующий комплекс информации о компании, 
продукте или услуге. В течение долгого времени значение понятия бренд 
было практически синонимично понятию «торговая марка». Расцвет 
технологии создания бренда пришелся на вторую половину XX века, и был 
тесно связан с появлением на рынке большого количества однотипных 
товаров.  
Бренд – это известная, раскрученная торговая марка, представление о 
товаре в сознании потребителей, образ, который ассоциируется у 
покупателей с определенным товаром, услугой, компанией [19, 202]. 
Бренд может выступать в качестве сигнала для потребителя, с 
помощью которого он получает комплекс информации о наиболее важных 
для него характеристиках, что облегчает выбор товара. В отличие от имиджа 
и репутации, бренд является объектом купли-продажи, а так же жестко 
связан со слоганом, логотипом, стилем, знаком, любым визуалом или 
аудиофоном торговой марки. 
П.А. Бабкин отмечает необходимость различать правовой и 
психологический аспекты понимания бренда [18]. С правовой точки зрения 
подлежит рассмотрению только товарный знак, который обозначает 
организацию производителя, подлежащей правовой защите. Если 
рассматривать с ракурса потребительской психологии, то бренд 
представляется как информация, накопленная и сохраненная в памяти 
потребителей об организации и о производимых ею товарах и услугах. 
Таким образом, бренд – это совокупность представлений потребителя о 
торговой марке, включающий в себя набор стереотипов, символов и 
эмоциональных ощущений. [22, 293] 
В отличии от бренда, в основе которого лежит приверженность 
потребителя к торговой марке, основу репутации организации составляет 
авторитет, так как он обладает реальной властью для влияния на действия и 
решения других в условиях рыночной конкуренции [18]. 
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В Толковом словаре русского языка Ожегова и Шведовой, репутация – 
это приобретаемая кем-либо или чем-либо общественная оценка, общее 
мнение о качествах, достоинствах и недостатках кого или чего либо [32]. 
Именно благодаря условиям постоянной конкуренции, в которых 
находятся организации, велика вероятность ситуаций неопределенности, 
которые обуславливаются непостоянными и переплетающимися 
взаимоотношениями среди участников рынка.  
Так же, в отличие от бренда и имиджа, которые являются результатом 
формирования для тех или иных целей организации, репутация – это 
результат полученного опыта взаимодействия общественности и 
предприятия. 
В современной науке выделяют традиционно три подхода к 
классификации имиджа: 
- функциональный, в рамках которого типы имиджа выделяются 
исходя из его функций; 
- контекстный, в рамках которого типы имиджа рассматриваются 
исходя из разных контекстов реализации и видов деятельности; 
- сопоставительный, в рамках которого сравнивают качества двух или 
нескольких сходных имиджей, например, имиджей двух лидеров: 
компетентность, интеллигентность, склонность к силовому решению и т. д. 
По мнению Фрэнка Джефкинса и Даниэла Ядина существует несколько 
видов имиджей: зеркальный, текущий, желательный, корпоративный и 
многообразный [35,159].  
Зеркальный тип имиджа (mirrorimage) компании, который, по мнению 
PR-специалистов воспринимают люди, которые находятся за пределами 
данной компании. Это может быть миражом, стремлением иметь 
определенный имидж или непониманием сущности. По мнению Джефкинсг 
самая распространенная ошибка, это иллюзия того, что «нас все любят». 
Важнейшей задачей имиджмейкера является изучение мнений, это может 
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показать, что компания воспринимается в самых разных, неожиданных 
образах извне.  
Текущий имидж (currentimage) – в основе которого, находится опыт 
или не полная информация или непонимание того, чем занимается компания. 
На сегодняшний момент имидж очень сильно зависит от уровня 
информированности людей. Так, к примеру, на Западе происходит 
обострение проблемы, касающейся имиджа. Много людей испытывают 
равнодушие к своей работе и некомпетентность во многих вопросах фирмы. 
Желательный имидж, тот имидж, которого компания стремится 
достигнуть. Желательный имидж это всегда что-то новое, когда 
общественность не имеет полной информации, а обычно вообще не имеет 
никакой информации о компании. 
Корпоративный имидж, который представляет собой имидж 
организации в целом, без градации на отдельные подразделения или 
результатов их деятельности. 
Многообразный имидж, когда отдельные люди, филиалы или 
представители компании могут формировать свой индивидуальный имидж. К 
нему относятся фирменная одежда, символы, значки, соответствующая 
подготовка персонала, дизайн, внутренняя планировка зданий, все эти 
компоненты формируют единый фирменный стиль. 
Так же в этот список можно включить такой типа имиджа как 
отрицательный. Это тип имиджа, который создается оппонентом, 
соперником, врагом, то есть вариант сознательно конструируемый, а не 
возникает спонтанно.  
В настоящее время существуют несколько вариантов типологии 
имиджа. Как сложное системное образование он представляет собой 
комплекс частных имиджей и имеет несколько критериев классификации. 
В.Е. Ланкин автор книги «Маркетинг» предлагает следующие из них: 
1) по субъекту: 
 - личный – имидж конкретного человека; 
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- товарный – имидж товара, услуги; 
 - групповой –  организационный, корпоративный, национальный 
имидж; 
2) по степени рациональности восприятия: 
- когнитивный – дающий «сухую» специальную информацию и 
ориентированный, главным образом, на людей сведущих, узких 
специалистов; 
 - эмоциональный, чувственный – ориентированный на широкую 
аудиторию и призванный вызвать сильный эмоциональный отклик; 
 - соотношение индивидуальных особенностей и социальных 
требований; 
 - конъюктурный – подчиняющийся требованиям окружающей среды и 
ожиданиям имиджевой аудитории; 
 - органичный – ориентированный на самоощущение и самовыражение; 
 - сбалансированный – сочетающий обе ориентации [35, 157].  
Как отмечает Г. Почепцов, имидж выполняет целый ряд функций: 
а) адресная функция имиджа призвана связать его с определенными 
целевыми аудиториями воздействия, которые испытывают потребность в 
товаре или услуге и способны их купить; 
б) номинативная функция имиджа призвана создать узнаваемость 
марки, (эффект коммуникации – осведомленность), связав благоприятный 
образ с конкретным товаром в представлении  целевой аудитории; 
в) эстетическая функция имиджа призвана выделить эмоциональную 
составляющую образа товара  (руководителем, организацией), выдвинув на 
первый план качественные составляющие; 
г)  консервативная функция имиджа призвана защитить (перед 
веяниями моды и натиском новых потребностей, нового спроса, новых идей) 
основную идею фирменного комплекса, обеспечив вариантность одной и той 
же идеи для поколений традиционных потребителей [29, 55]. 
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Дейв Коллинз разделяет функции на две категории: ценностные и 
технологические. 
Ценностные функции: 
- личностно-возвышающая, подчеркивает наиболее выразительные 
характеристики личности;  
- психотерапевтическая, ориентированная на формирование в 
личности, так называемой подъемной силы, благодаря которой личность 
приобретает устойчивое положительное настроение, а так же уверенность в 
себе и направленность для достижения целей;  
- функцию комфортизации межличностных и межгрупповых 
отношений, суть которой состоит в притягательности выразительного образа 
носителя имиджа, что привносит позитивный компонент в коммуникацию 
между индивидами, а так же во взаимодействие между организацией и 
потребителем.  
К технологическим функциям имиджа относят: 
-  функцию социальной адаптации, заключающуюся в быстром 
вхождении в конкретную социальную среду благодаря грамотно 
сконструированному имиджу; 
- функцию выделения лучших личностно-деловых характеристик, 
подчеркивающую самые привлекательные качества с целью пробуждения 
доверия, симпатии к носителю имиджа;  
- функцию сглаживания или сокрытия негативных личностных данных, 
выполняющую роль отвлечения внимания от недостатков;  
- функцию концентрации внимания людей на носителе имиджа; 
-  функцию расширения возрастного диапазона общения, позволяющую 
успешно заниматься профессиональной деятельностью в разновозрастных 
социумах [20]. 
К основным задачам имиджа можно отнести продвижение имиджа 
(который сложился у целевой аудитории) и коррекция репутации (образа, 
сложившегося у целевой аудитории). 
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В идеальном виде репутация и имидж совпадают и работают на 
человека, фирму. Репутация и имидж готовят будущие приобретения и 
сделки. Продвижение имиджа абсолютно необходимо для фирмы, входящей 
на рынок, озабоченной тем, как ее примет покупатель. Коррекция репутации 
необходима и хорошо известна потребителям фирмы, когда нужно 
восстановить утраченное влияние или укрепить его. 
 
1.2 Имидж организации 
 
Организация, как определяет А.Д. Кривоносов с точки зрения 
пиарологии, есть группа лиц, объединенная общими целями, способная 
идентифицировать себя как единое целое и дифференцироваться от других 
подобных социальных общностей [22, 314]. 
Понятие «имидж организации» можно трактовать как, целостное 
восприятие и оценка компании разнообразными группами общественности, 
которое формируется на основе информации о разных сторонах деятельности 
компании. Эмоционально окрашенный образ компании обычно осознанно 
созданный, который имеет целенаправленно заданные характеристики и 
призван производить, определенное психологическое влияние на конкретные 
группы социума [4]. 
Содержание понятия «имидж организации» включает в себя две 
составляющие: информационную, которая представляет собой совокупность 
всех представлений об организации, и оценочную, которая является личной 
оценкой организации каждым человеком, сквозь призму своего прошлого 
опыта, системы ценностей, общепринятых норм и моральных принципов.  
Имидж организации – это наиболее сложный и многоликий аспект 
корпоративной идентификации. Создание имиджа – медленный процесс и 
изменения не будут эффективными до тех пор, пока имидж не устоится в 
сознании целевой аудитории [7, 106] 
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Специалисты по связям с общественностью сегодня рассматривают и 
формируют имидж организации, прежде всего, с позиции того, как она 
воспринимается людьми в социальном смысле, а не только производителя 
товаров или услуг. На сегодняшний день, имидж необходим организации, не 
только для выделения на фоне конкурентов, но, в первую очередь, чтобы 
донести её роль активного участника экономической, социальной и 
политической жизни страны или области. 
Таким образом, имидж организации есть целостное восприятие 
организации различными группами общественности, формирующееся на 
основе, хранящейся в их памяти информации о различных сторонах 
деятельности организации.  
Структура имиджа организации имеет иерархическое строение. 
Каждый уровень иерархии оказывает воздействие на соседний верхний 
уровень посредством композиции соответствующего вклада (приоритетов) 
элементов нижнего уровня по отношению к элементу верхнего уровня. 
Структуру имиджа организации составляют представления людей 
относительно организации, которые условно можно разделить на восемь 
групп [15, 24]. Структура имиджа организации приведении в таблице 1. 
По мнению PR специалистов имидж можно разделить в зависимости 
его уровня рациональности восприятия: 
- когнитивный, имидж, который несет в себе специальную 
информацию, он направлен на людей сведущих, узких специалистов; 
- чувственный,   эмоциональный,   имидж   направлен   на широкую 
аудиторию и провоцирует сильный эмоциональный отклик [16, 53]. 
 
Таблица 1 - Структура имиджа организации  
Наименование компонента Описание компонента 
Имидж   товаров и услуг Мнение людей о товарах и услугах, которые 




Наименование компонента Описание компонента 
- уровень востребованности продукции и услуг; 
- соответствие качество/цена; 
- неповторимость (наличие на рынке аналогов) и пр. 
Имидж потребителей товаров и 
услуг 
Мнение   о   социальном   статусе,   уровне  жизни, 
финансовом положении и прочих характеристиках 
потенциальных покупателей 
Внутренний имидж организации Мнение самих работников о своей компании. 
Основополагающими факторами   для   внутреннего   
имиджа  выступают социально-психологический 
климат в коллективе и уровень корпоративной 
культуры. 
Имидж руководителя организации Мнение о целях, мотивах, способностях, ценностных 
ориентациях, психологическом портрете 
руководителя 
Имидж персонала Обобщенный портрет персонала, который раскрывает 
наиболее свойственные для него черты. Содержит 
как профессиональные, так и личностные 
характеристики 
Визуальный имидж организации Мнение о внешнем образе компании (фирменном 
стиле, экстерьере и интерьере зданий и помещений) 
Социальный имидж организации Мнение о социальных целях (миссии) и роли 
компании в жизни общества 
Бизнес-имидж организации Мнение о компании как о деловом партнере 
 
 
Наумовой С.У.  предлагает следующую классификацию имиджа 
организации [21, 12]: 
а) разделение по признаку воспринимающей аудитории на внешний 
(отношение внешней общественности) имидж и внутренний (отношение 
персонала) имидж;  
б) разделение по функциональному признаку на имидж социальный, 
управленческий, финансовый, научный и т.д; 
в) разделение по структурному признаку на имидж организации в 
целом и имидж отдельных её подразделений.  




- экономические (повышение объема продаж, увеличение прибыли);  
- психологические (функция узнавания организации большими 
социальными группами;  
- коммуникативная, состоящая в осуществлении связей между 
организацией и группами потребителей ее услуг; 
- регулятивная, состоящая в регуляции взаимоотношений фирмы и ее 
партнеров и конкурентов);  
- политические (повышение эффективности лоббирования различных 
выгодных для организации решений в структурах власти);  
- эстетические (улучшение представления об организации) []. 
Можно выделить следующие показатели эффективности имиджа 
организации: экономические, социальные, психологические и эстетические. 
Экономические показатели включают:  
- рентабельность предприятия;  
- конкурентоспособность его товаров и услуг; 
- ценовая политика; 
- уровень социальной защищенности работников и др. 
Социальные показатели включают: 
- комплиментарность организации и социума; 
- узнаваемость организации по названию, символу, девизу, продукции, 
лидеру; 
- удовлетворенность групп потребителей продукцией; 
- уровень присутствия и направленность отзывов об организации в 
СМИ. 
Психологические покатзали включают: 
- социальные ценности организации; 
- наличие фирменного стиля; 
- удовлетворенность партнеров и потребителей контактами с 
персоналом фирмы; 
- удовлетворенность трудом, 
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- удовлетворенность отношениями внутри организации, 
- низкий уровень конфликтов и их управляемость, 
- оптимальное сочетание формальной и неформальной структур 
организации, 
- наличие авторитета у лидера. 
Эстетические показатели: 
- внедрение фирменного стиля, 
- соответствие оформления продукции фирменному стилю, 
- наличие элементов фирменного стиля в дизайне офиса и кабинетов и 
др. 
Компонентами имиджа являются: 
- внешние атрибуты организации (название, девиз, символ, знак); 
- корпоративная этика и фирменный стиль организации включают 
отношения между сотрудниками, внешние контакты, дизайн и интерьер 
офиса; 
- рекламная и PR-кампания организации (внешняя информация): 
- личный имидж руководителя организации. 
Таким образом, теоретическую (функциональную) модель имиджа 
организации можно представить в схематическом виде рисунок 1. 
Сегодня, когда сформировалась устоявшаяся практика 
информационного взаимодействия организаций со СМИ и аудиторией, особо 
сосредоточено внимания на специфику управления информационным 
процессом в условиях информационного взаимодействия СМИ и аудитории. 





Рисунок 1 – Теоретическая модель имиджа организации 
 
Работу пресс-службы организации можно условно поделить на две 
сферы: внутренняя и внешняя. Внутренней сферой является сама 
организация (например: региональная областная организация). Внешней 
сферой является все то, что окружает организацию, что представлено на 
рисунке 2, в схематическом виде [23, 72]. 
Главной целью работы пресс-службы организации является: 
- освещение деятельности организации в средствах массовой 
информации и формирование посредством этого положительного 
имиджа организации;  
- создание единого информационного потока внутри организации и от 
организации. 
Внутри организации пресс-секретарь территориальной организации 
взаимодействует с пресс-секретарями первичных и местных организаций и 
формирует внутреннее информационное поле. Это поле представляет собой 
хорошо отлаженные коммуникационные линии для передачи оперативной 
информации. Во внешней сфере – СМИ, органы государственной власти 
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Рисунок 2 – Сфера деятельности пресс – службы организации 
 
Итак,  имидж организации играет важную роль в восприятии и оценки 
компании общественностью. Структуру имиджа организации составляют 
представления людей относительно организации. Структурирование имиджа 
организации даёт представление о направлениях по формированию её 
имиджа. Сформировав понятийный аппарат, можно перейти  к следующей 









 2 ИМИДЖ ОРГАНИЗАЦИИ АО «ГАЗПРОМНЕФТЬ-НОВОСИБИРСК» 
 
2.1 Общие характеристики имиджа АО «Газпромнефть-
Новосибирск» 
 
Нефтяная промышленность – отрасль экономики, занимающаяся 
добычей, переработкой, транспортировкой, складированием и продажей 
природного полезного ископаемого – нефти и сопутствующих 
нефтепродуктов. К смежным отраслям промышленности относят геофизику, 
бурение, производство нефтегазового оборудования. Основу нефтяной 
промышленности составляют вертикально-интегрированные нефтяные 
компании [7, 103]. 
Деятельность нефтегазовой промышленности регулируется рядом 
федеральных законов Российской Федерации: «О недрах», «О 
промышленной безопасности опасных производственных объектов», «Об 
экологической экспертизе».  Так же регулярно предоставляется 
общественности информация о безопасности объектов нефтегазовой 
промышленности и авариях на объектах. 
На сегодняшний день более 70% российских нефтеперерабатывающих 
мощностей страны находятся под контролем вертикально интегрированных 
нефтяных компаний (ВИНК), 3% владеет «Газпром», еще 27% принадлежат 
независимым переработчикам [18]. 
Среди компаний отрасли можно представить таких ее лидеров, как НК 
«Роснефть», ОАО «ЛУКОЙЛ», ОАО НК «Русснефть», ОАО «ТНК-ВР», ОАО 
«Газпром», АК «Транснефть», АК «Транснефтепродукт», АК «Сибур» и 
другие. 
Россия относится к немногим странам мира, которая имеет 
возможность в течение длительного времени развивать крупномасштабную 
нефтяную промышленность, полностью ориентируясь на собственные 
природные ресурсы. Нефть является главной статьёй российского экспорта. 
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«Газпром нефть» – российская нефтяная компания. Основана в 1995 
году указом Президента РФ Бориса Ельцина как «Сибирская нефтяная 
компания». В 2005 году контрольный пакет акций компании был приобретён 
компанией «Газпромом», и в 2006 году «Сибнефть» была переименована в 
«Газпромнефть». Штаб-квартира предприятия находится в Санкт-Петербурге 
[28]. В таблице 2 приведена общая информация о компании. 
 
Таблица 2 – Общая информация о компании 
Полное наименование компании Публичное акционерное общество "Газпром нефть" 
Юридический адрес Российская Федерация, 190000, г. Санкт - Петербург, 
ул. Почтамтская, д.3-5 





Зарегистрировавший орган ИФНС №1 по Центральному административному 
округу г.Омска 
Адрес страницы в сети Интернет http://ir.gazprom-neft.ru/ 
 
«Газпром нефть» и ее дочерние общества представляют собой 
вертикально-интегрированную нефтяную компанию (ВИНК), основными 
видами деятельности которой, являются разведка, разработка, добыча и 
реализация нефти и газа, а также производство и сбыт нефтепродуктов.  
Доказанные запасы (proved, 1P)  углеводородов по классификации SPE 
(PRMS) Компании на конец 2015 года оцениваются в 1,52 млрд т н. э., что 
ставит «Газпром нефть» в один ряд с 20 крупнейшими нефтяными 
компаниями мира, в четверку крупнейших российских вертикально-
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интегрированных нефтяных компаний по объемам добычи и в тройку – по 
объему переработки нефти [10]. 
Компания осуществляет свою деятельность в крупнейших 
нефтегазоносных регионах России: Ханты-Мансийском и Ямало-Ненецком 
автономных округах, Томской, Омской, Оренбургской областях. Основные 
перерабатывающие мощности Компании находятся в Омской, Московской и 
Ярославской областях, а также в Сербии. Кроме того, ОАО «Газпром нефть» 
реализует проекты в области добычи за пределами России – в Ираке, 
Венесуэле и других странах.  
Миссия Компании – предоставлять потребителям энергоресурсы 
высокого качества, вести бизнес честно и ответственно, заботиться о 
сотрудниках и быть лидером по эффективности, обеспечивая долгосрочный и 
сбалансированный рост Компании. 
Стратегическая цель «Газпром нефти» – стать крупным 
международным игроком российского происхождения, обладающим 
регионально диверсифицированным портфелем активов по всей цепочке 
создания стоимости, активно участвуя в развитии регионов, обладая высокой 
социальной и экологической ответственностью. 
В мае 2013 года Совет директоров «Газпром нефти» принял стратегию 
развития компании до 2025 года. Документ развивает стратегию до 2020 
года, определяя пути достижения ранее намеченных целей в основных 
сегментах бизнеса – добыче углеводородов, нефтепереработке и сбыте 
нефтепродуктов с учетом изменившихся условий в отрасли и мировой 
экономике. До 2025 года компания продолжит активно наращивать 
акционерную стоимость [18]. 
В структуру «Газпром нефти» входят более 70 нефтедобывающих, 
нефтеперерабатывающих и сбытовых предприятий в России, странах 
ближнего и дальнего зарубежья. Компания перерабатывает порядка 80% 
добываемой нефти, демонстрируя одно из лучших в российской отрасли 
соотношений добычи и переработки. По объему переработки нефти 
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«Газпром нефть» входит в тройку крупнейших компаний в России, по объему 
добычи занимает четвертое место. 
Продукция «Газпром нефти» экспортируется в более чем 50 стран мира 
и реализуется на всей территории РФ и за рубежом через разветвленную сеть 
собственных сбытовых предприятий. 
Сбыт нефтепродуктов – одно из самых динамично развивающихся 
направлений бизнеса «Газпром нефти». Компания нацелена на достижение 
высоких результатов в реализации нефтепродуктов. Задача – войти в тройку 
лидеров по объему розничных продаж в РФ и СНГ к 2025 г. 
В настоящее время сеть АЗС компании насчитывает почти 1852 
станций в России, странах СНГ и Европы [18]. 
Одним из крупнейших сбытовых предприятий «Газпром нефти» 
является АО «Газпромнефть-Новосибирск». Предприятие реализует 
нефтепродукты производства Омского НПЗ через мощную розничную сеть 
из 390 АЗС в Новосибирской, Омской, Томской, Кемеровской областях, 
Алтайском и Красноярском краях,  а также Республике Алтай. Предприятие 
успешно управляет сетью современных АЗС в этих регионах. Станции 
удобно расположены в городах и поселениях, а также вдоль федеральных и 
региональных автотрасс с высоким трафиком [28]. 
Юридический адрес АО «Газпромнефть-Новосибирск»: Российская 
Федерация, 630099, г. Новосибирск, ул. Максима Горького, д.80. 
 Тел.: +7 (383) 290-13-16. 
Факс: +7 (383) 223-16-55. 
 E-mail: sib-info@nsk.gazprom-neft.ru. 
 Пресс-служба : pr@nsk.gazprom-neft.ru. 
Сибирский кластер АО «Газпромнефть -Новосибирск»  территориально 
делится на пять отделений. Красноярское отеделние «Газпромнефть-
Новосибирска» находится по адресу: г. Красноярске, ул. Авиаторов, 13. 
Директор отделения - Усков Евгений Александрович 
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 В настоящее время в эксплуатации отделения – 46 АЗС, 
расположенных  на территории Красноярского края и севера Кемеровской 
области. 
Находящаяся в ведении АО «Газпромнефть-Новосибирска» сеть АЗС 
находится в процессе модернизации. Станции реконструируются согласно 
единым стандартам розничного бренда «Газпромнефть». Ключевая задача 
предприятия – возведение автозаправочных комплексов нового поколения, 
формат которых отвечает потребностям самых взыскательных 
автомобилистов.  
Качество топлива на автозаправочных станциях предприятий 
нефтепродуктообеспечения «Газпром нефть» полностью отвечает 
требованиям принятого Постановления Правительства Российской 
Федерации от 27 февраля 2008 г. N 118 г. Москва «Об утверждении 
технического регламента», «О требованиях к автомобильному и 
авиационному бензину, дизельному и судовому топливу, топливу для 
реактивных двигателей и топочному мазуту». 
Экологическая политика и энергоэффективность базируется на  
рациональном использовании природных ресурсов – одно из ключевых 
направлений корпоративной социальной политики компании. 
Так же особое внимание уделяется сопутствующему сервису на АЗС, 
развивается система минимаркетов и кафе, ведется комплексная работа по 
совершенствованию стандартов обслуживания. Современная АЗС 
«Газпромнефть» – это качество обслуживания мирового уровня, удобство, 
комфорт и безопасность. 
Персонал АЗС «Газпромнефть» проходит обучение по системе 
принятых в Компании стандартов клиентоориентированного обслуживания. 
 Для контроля за соблюдением стандартов и постоянным 
совершенствованием уровня сервиса на предприятии помимо стационарных 
учебных центров функционируют Мобильные бригады.   
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На АЗС действует федеральная клиентская программа лояльности 
«Нам по пути».  Система бонусов или отложенной скидки охватывает, в том 
числе, и дополнительные услуги (приобретение сопутствующих товаров и 
посещение кафе). Доля продаж с использованием карт «Нам по пути» 
составляет более 70 %, а в ряде регионов достигает почти 90 %. 
Топливо, предлагаемое автомобилистам на АЗС «Газпромнефть», 
соответствует передовым техническим и экологическим требованиям, и  
положительно влияет на эксплуатационные характеристики 
двигателя.  Контроль качества топлива осуществляется на всех этапах 
транспортировки, хранения и реализации и гарантирован собственной 
испытательной лабораторией предприятия. Также в сети АЗС 
«Газпромнефть» представлено топливо премиум-класса G-Drive и 
фирменные моторные масла [32]. 
Компания начала применять новые инструменты социальных 
инвестиций в рамках программы «Родные города» – проводятся грантовые 
конкурсы, такой подход позволяет выбрать проекты, актуальные для 
конкретного региона в конкретное время 7 500 сотрудников приняли участие 
в волонтерских программах компании. 
АО «Газпромнефть-Новосибирск» открыто для социального 
партнерства. С 2009 года предприятие спонсирует клуб по мини-футболу 
«Сибиряк». С  2010 г. на АЗС региона проводится благотворительная акция 
«Новогоднее чудо», благодаря которой собрано около десяти миллионов 
рублей. Все деньги переданы в детские дома на нужды детей, оставшихся без 
попечения родителей [18]. 
В 2015 году АО «Газпромнефть-Новосибирск» запустила новый проект 
– придорожный комплекс на федеральной трессе М-52. В который помимо 
автозаправок, включены рестораны для взрослых и детей, круглосуточная 
охраняемая парковка, комната отдыха, душевые, прачечная, а также детский 
игровой уголок.  Также АЗС отдельно вынесла заправочные колонки для 
большегрузов. В комплексе работает бесплатная электронная подкачка шин и 
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мойка стекол. Пока такой комплекс один, но в дальнейшем сеть планируется 
расширить.  
 [32]. 
Как и любая организация, «Газпромнефть» работает над сохранением и 
поддержанием положительного имиджа компании. Имидж организации  
основная составляющая, так как имидж организации в сознании большого 
количества людей, что позволяет вызывать у потребителей положительные 
эмоции. Успех  деятельности компании напрямую зависит от имиджа, 
который можно рассмотреть  как  совокупность представлений об  
организации. На имидж компании влияет частота и качество информации о 
ней в СМИ. Сохранение положительного имиджа в условиях не стабильной 
экономической ситуации, сложная работа.  
В век современных технологий, мы можем в полном объеме 
использовать различные форма и каналы послания информационного 
сообщения. Если раньше информация подавалась исключительно в 
текстовом виде, то сейчас более актуальный способ медиа – технологии и 
интернет. 
Информационное сообщение – сводка новостей и событий из жизни 
компании, госведомств, политических, общественных и иных организаций, 
которые представители этих структур регулярно отправляют в целевые СМИ. 
Тематика информационных сообщений должна учитывать потребности и 
интересы предполагаемой аудитории, она должна носить общественный 
характер и обладать социально признанным статусом.  
Характер информационного сообщения в процессе публичной 
коммуникации регулируется определенной целью (объединившей 
конкретную аудиторию), а также временными, поведенческими нормами. 
Результативность такого воздействия на аудиторию зависит от выбранного 
стиля коммуникации и выразительности используемых коммуникационных 
средств и приемов. Система реализации коммуникаций связей с 
общественностью требует особого подхода. Каждый способ послания 
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информационного сообщения следует предварительно тщательно продумать, 
определить главные цели и средства распространения сообщений.  
Формы подачи информационного сообщения могут быть весьма 
разнообразны. Их можно классифицировать следующим образом: 
- аудиовизуальные способы – радио обращения, рекламные обращения, 
видеоролики, телезаставки; 
- печатные способы передачи сообщений - публикации статей, составление 
обзоров, интервью; 
- методы наружной рекламы – рекламные щиты, афиши, листовки; 
- приемы прямой почтовой и печатной рекламы – письма, плакаты, 
брошюры, календари; 
- компьютеризированные формы – внутренний Интернет, специальные 
информационные программы. 
Спектр коммуникационных каналов дает большие возможности их 
использования в поддержании и сохранении имиджа компании. 
Ориентированные на взаимодействие с определенными социальными 
категориями; комплексные медийные формы информационного влияния на 
массовую аудиторию с применением технологий, направленных на при-
влечение внимания широкой общественности к компании [14, 51]. 
Компания АО «Газпромнефть-Новосибирска» в полном объеме 
использует различные источники информации такие как, радио телевидение 
и интернет. Существует также  внутренняя газета «Нефтегазета», для 
поддержания корпоративной культуры внутри компании. Все наполнение 
интернета жестко регламентировано, затрагиваются различные аспекты 
жизни общества. Компания в условиях неблагоприятной экономической 
ситуации в стране стремится сохранить благоприятное впечатление на своих 





Подводя итоги можно отметить, что «Газпром нефть» успешная 
компания, которая представляют собой вертикально-интегрированную 
нефтяную компанию (ВИНК), основными видами деятельности которой, 
являются разведка, разработка, добыча и реализация нефти и газа, а также 
производство и сбыт нефтепродуктов. 
Одно из самых динамично развивающихся направлений бизнеса 
«Газпром нефти» – сбыт нефтепродуктов. Одним из крупнейших сбытовых 
предприятий «Газпром нефти» является АО «Газпромнефть-Новосибирск». 
Предприятие реализует нефтепродукты производства Омского НПЗ через 
мощную розничную сеть. В настоящее время в эксплуатации отделения – 
46 АЗС, расположенных  на территории Красноярского края и севера 
Кемеровской области. 
В настоящее время «Газпромнефть-Новосибирск» ведет масштабную 
работу по модернизации своей розничной сети и приведению станций к 
единым стандартам бренда «Газпромнефть», занимается реконструкцией и 
строительством современных автозаправочных комплексов. Полный 
ассортимент высокооктановых бензинов и  дизельного топлива, а также 
широкий выбор сопутствующих товаров и услуг обеспечивают стабильную 
работу предприятия и популярность АЗС среди автомобилистов. 
Соответствие нефтепродуктов всем промышленным и экологическим 
стандартам давно стало отличительным знаком компании «Газпромнефть».   
 
 
2.2 Анализ имидж АО «Газпромнефть-Новосибирск» и разработать 
рекомендации по его формированию  
 
С целью выявления оценок и восприятия потребителей АО 
«Газпромнефть-Новосибирск» нами было проведено исследование, методом 
анкетирования. Респондентам предлагалось ответить на закрытые вопросы, 
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представленные в анкете (приложение А). Анкетный опрос проходил на 
автозаправочных станциях в города Красноярска. 
Целевая аудитория  – это автолюбители города Красноярска, 
потенциальные потребители услуг АО «Газпромнефть-Новосибирск». 
Генеральная совокупность  исследования: автолюбители города 
Красноярска в совокупности около 100 тысяч человек. Объем выборочной 
совокупности составил 360 человек. 
На рисунке 3 показано распределение опрошенных респондентов по 
половому и возрастному признаку. Мужчин было опрошено 221 человек, что 
в процентном соотношении составляет 61,5%, количество опрошенных 
женщин составляет 139, что в процентном соотношении составляет 38,5%. 
Распределение по возрастной категории делится на 4 группы:  
- до 25;  
- от 26 до 40; 
 - от 41 до 55; 
 - от 56 и выше. 
Очевидно, что самая многочисленная возрастная группа составляет от 
26 до 40 лет – 193 человека, что в процентном соотношении 53,5%,  из 
которых 23% женщин и 30,5% мужчин при расчёте от общего количества 
опрошенных респондентов.  Вторая группа по численности орошенных от 41 
до 55 лет - 70 человек, что в процентном соотношении 19 % из которых 15% 






Рисунок 3 – Распределение опрошенных респондентов по половому и 
возрастному признаку 
 
Автолюбителям был задан вопрос: «Для Вас «Газпром нефть» это?» с 
рядом суждений. Из данного вопроса явно видно, что более 60 % 
респондентов считают, что компания является лидером на рынке 
нефтепродуктов. 
При ответе на вопрос: «Как Вы думаете (опираясь на личные 
рассуждения) какое место на рынке г. Красноярска занимает сеть АЗС 
«Газпромнефть»?» 48 % респондентов отметили, что АЗС «Газпромнефть» 
занимает первое место, что показывает её популярность у автолюбителей. 
С целью выявления распределения предпочтений автолюбителей,  
между представленными АЗС в г. Красноярске был задан вопрос: «Услугами 
каких топливных компаний, Вы пользуетесь?». Результаты ответов 
респондентов приведены на рисунке 4. 
   До 25   От 26 до 40   От 41 до 55 
   От 56 и 
выше 
Возрастная категория  15,5 53,5 19,5 11,5 
Женщины 9,5 23 5 1 















































Рисунок 4 – Распределение предпочтений автолюбителей между 
сетями АЗС 
 
Как видно из рисунка 4, большинство опрошенных, отдают свои 
предпочтения АЗС «Газпромнефть»  – 41%, АЗС «Красноярскнефтепродукт» 
– 26,5% и сети АЗС «25 часов» – 22,5%. Остальным АЗС отдают свои 
предпочтения 10% от опрошенных респондентов. Представленные данные 
свидетельствуют о позитивном восприятии АЗС «Газпромнефть», которая 
занимает лидирующие положение на рынке нефтепродуктов в г. 
Красноярске. 
На вопрос: «Как часто Вы пользуетесь услугами АЗС?» получены 
следующие результаты, приведенные на рисунке 5. Наибольшее количество 
респондентов пользуется услугами АЗС несколько раз в неделю – 40%, раз в 







































Рисунок 5 – Распределение использования услуг АЗС 
 
Решающими факторами при выборе АЗС для потребителей 
нефтепродуктов, являются (рисунок 6) высокое качество топлива – 30,5%, 
низкая стоимость – 27%, также имидж и репутация компании – 12,5%.  
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Из полученных данных можно сделать вывод, что определяющим 
фактором при выборе АЗС является соотношение цена – качество топлива. 
Также можно сделать предположение, что доверие автолюбителей а, 
следовательно, их предпочтение определяются имиджем и  репутацией сети 
АЗС. 
На рисунке 7 приведено распределение ответов респондентов на 
следующие вопросы: 
-«Как Вы считаете в сети АЗС «Газпромнефть» высокое качество 
обслуживания?»;  
-«Как Вы считаете продукция компании АЗС «Газпромнефть»  
высокого качества?»;  
- «Считаете ли Вы АО «Газпромнефть» известной компанией с 
хорошей репутацией?»;  
- «Как Вы считаете в сети АЗС «Газпромнефть» приемлемая ценовая 
политика?».  
 
Рисунок 7 – Распределение мнений респондентов о сети АЗС 
«Газпромнефть» 
  ДА 
  Скорее 
да, чем 
нет 
  Скорее 
нет, чем 
да  




Как Вы считаете в сети АЗС 
«Газпромнефть» высокое 
качество обслуживания?  
51 38 7,5 2,5 1 
Продукция компании высокого 
качества?  
51 34 7 2 6 
В сети АЗС «Газпромнефть» 
приемлемая ценовая политика?  
39,5 25 17 6 12,5 
Считаете ли Вы АО 
«Газпромнефть» известной 
компанией с хорошей 
репутацией?  



























Как было показано на рисунке 6, основными факторами при выборе 
АЗС респондентами являются соотношение цена-качество, а также имидж и 
репутация компании. Так из рисунка 7 видно, что 51% респондентов 
утвердительно считают, что на АЗС «Гаспромнефть» высокое качество 
обслуживания и продукции. Ценовая политика компании безоговорочно 
устраивает 39,5% респондентов, при этом 51,5% считают АЗС 
«Гаспромнефть» известной компанией с хорошей репутацией. 
Предпочтение респондентов по изменению сети АЗС «Газпромнефть» 
представлены на рисунке 8. Так, 34% респондентов желают изменить 
месторасположение АЗС, 27,5% считают необходимым разнообразить 
дополнительные услуги и 23% респондентов желали бы повысить качество 
обслуживания. Из полученных данных можно сделать вывод о 
необходимости расширения сети АЗС с целью доступности в границах 
города и его окрестности.  
 
Хотели бы Вы что-то поменять в сети 
АЗС «Газпромнефть»? 
   Качество обслуживания, 23%
 Интерьер АЗС, 1%





Рисунок 8 – Предпочтение респондентов по изменению сети АЗС 
«Газпромнефть» 
 
 Предпочтения респондентов по улучшению предоставляемых 
услуг сетью АЗС «Газпромнефть» (рисунок 9) распределились следующим 
образом, 34,5% респондентов отдают предпочтение дополнительной услуги -  
экспресс-кафе, 20,5% считают необходимым наличие мойки автомобилей, 
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19% и 17,5% респондентов желали бы воспользоваться услугой 
шиномонтажа и балансировки колес соответственно.  
 
Какие дополнительные услуги Вы 
хотели бы видеть на АЗС 
«Газпромнефть»? 
  Мойка машин, 20,5%
 Магазин автозапчастей, 6%
Экспресс-кафе, 34,5%
Замена масла, 2,5%
Балансировка колес , 17,5%
 Шиномонтаж  , 19% 
 
Рисунок 9 – Предпочтение респондентов по улучшению 
предоставляемых услуг сетью АЗС «Газпромнефть» 
 
На вопрос: «Если в другой сети АЗС появятся более привлекательные 
предложения, чем в сети «Газпромнефть», какой сделаете выбор?», 44% 
подтверждают свою приверженность остаться клиентом АЗС 
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Из чего можно сделать вывод, что основная масса респондентов это 
постоянные клиенты сети  АЗС «Газпромнефть», которых устраивает 
текущее предложение.  
 Мнение респондентов о плюсах деятельности АЗС «Газпромнефть» 
представлены на рисунке 11, 59% респондентов считают, что АЗС 
«Газпромнефть»  дает возможность пользоваться качественными 
нефтепродуктами, 18,5% считают стоимость нефтепродуктов на АЗС 
привлекательной.  Предоставленные данные подтверждают высокое качество 
топлива и конкурентоспособные цены на АЗС «Газпромнефть». 
 
 
Рисунок 11 – Плюсы для города и региона АЗС «Газпромнефть» 
 
 Основными источниками информирования о деятельности компании 
«Газпромнефть» респонденты считаю 31,5% – интернет, 28% – радио, 24% –
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Рисунок 12 – Основные источники информирования потребителей 
компании «Газпромнефть» 
  
Из рисунка 13 можно сделать вывод, что 24% респондентов желали бы 
работать на сети АЗС «Газпромнефть», что говорит о доверии к компании ее 
значимости и узнаваемости.  
 
 
Рисунок 13 – Распределение желающих работать в сети АЗС 
«Газпромнефть»  
В результате проведенного опроса выявлено, что в целом в целом у 
большинства автолюбителей положительное восприятие компании. Однако, 
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компании и также имеются автолюбители которых не устраивает 
месторасположение  и качество предоставляемых услуг компанией. 
Так же для выявления характеристик имиджа АО «Газпромнефть-
Новосибирск» был проведен опрос экспертов, где экспертам было 
предложено ответить на вопросы, которые представлены в приложении Б. 
Экспертами выступали: 
1. Чижиков Сергей Анатольевич – начальник управления розничных 
продаж; 
2. Пустовалова Ольга Викторовна – начальник участка № 1; 
3. Боярский Максим Анатольевич – начальник участка № 2; 
4. Коронкина Наталья Васильевна – управляющая АЗС № 202; 
5. Кузнецова Наталья Вячеславовна – управляющая АЗС № 340; 
6. Стрельникова Ольга Сергеевна – управляющая АЗС № 201. 
На первый вопрос «Как вы оцениваете перспективу расширения сети 
АЗС «Газпромнефть-Новосибирск»?» эксперты отметили наличие 
возможностей по увеличению доли рынка нефтепродуктов и выделили 
четыре основных перспективных направления расширения сети АЗС: 
- развитие комплексных заправок с предоставлением расширенного 
ассортимента предоставляемых услуг; 
- продвижение товаров под собственными брендами; 
- увеличение эффективности работы каждой отдельной АЗС, так и их 
количества в целом; 
- расширение линейки брендированных видов топлива и товаров.  
На вопрос «Почему, по Вашему мнению, сеть АЗС «Газпромнефть-
Новосибирск»  привлекательна для автолюбителей?» эксперты подчеркнули 
наличие доверия к качеству топлива и оптимального соотношения цена-
качество, обосновав это масштабами компании и наличием у компании 
собственного производства топлива, что дает возможность контролировать 
качество топлива во всей технологической цепочке, от производства 
нефтепродуктов до реализации конечному потребителю. Кроме этого, для 
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обеспечения контроля за качеством топлива во всех точках отгрузки 
продукта у компании есть стационарные лаборатории. Так же все эксперты 
подчеркнули, что «Газпромнефть» – это «бренд». 
В вопросе «Как Вы полагаете, сегодня дела АО «Газпромнефть-
Новосибирск» идут успешно или нет? На основании чего Вы так думаете?» 
Все эксперты оценили настоящее положение компании успешным, отмечая 
положительную динамику роста  на рынке нефтепродуктов, ритмичную 
модернизацию собственных производств топлива, что позволяет компании 
формировать имидж как инновационной и высокотехнологичной топливной 
компании. Однако, эксперты отмечают, что расширение сети АЗС, в общем 
увеличило количество клиентов, но число клиентов приходящихся на одну 
АЗС уменьшилось. 
На вопрос «Как Вы считаете, в чём схожесть и различия 
«Газпромнефть-Новосибирск» с другими компаниями?»  Некоторые из 
экспертов выделили схожесть между «Газпромнефть» и «Роснефть», отметив 
наличие у этих компаний собственное производство, а также масштабы 
компаний. При этом отметили индивидуальность «Газпромнефть», и 
линейкой топлива нового пололения  G-Drive. 
На вопрос «Что, на Ваш взгляд, должна предпринимать компания АО 
«Газпромнефть-Новосибирск», чтобы улучшить свой имидж среди 
населения?» эксперты подчеркивают два направления: информированность 
общественности и повышение качества обслуживания. Населению важно 
знать о проектах реализуемых компанией, о тарифах на топливо. 
На вопрос «Обращаете ли Вы внимание на рекламу «Газпромнефть»? 
Если да, то, как Вы её оцениваете? Как она сказывается на имидже АО 
«Газпромнефть-Новосибирск»?» Все эксперты ответили, что обращают 
внимание на рекламу компании, оценивая  её положительно, находят её 
качественной, занятной, интересной, запоминающейся, обладающей 
информирующими функциями. Также отметили, что реклама, безусловно, 
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вносит свой  вклад в формирования имиджа. Реклама создает определенный 
образ компании, придает узнаваемость, что увеличивает поток клиентов.   
В результате исследования, был выявлен, ряд критерий на основании 
которых составлены рекомендации для АО «Газпромнефть-Новосибирск». 
Критерии: 
- информированность; 
- месторасположения;  
- качества обслуживания;  
- высокотехнологчность и иновационность компании. 
Большинство автолюбителей являются активными пользователями 
социальных сетей, откуда черпают информацию из специализированных 
форумах, страниц и групп.   В настоящее время растет значение интернет-
коммуникации и социальных сетей, по их влиянию на имидж.  
Так же было выявлено неудовлетворенность автолюбителей 
месторасположением АЗС. Действительно, большинство АЗС сети 
«Газпромнефть» расположены в отдалённых районах города, что создаёт 
неудобства автолюбителям. Основные маршруты большинства 
автолюбителей от работы до дома, проложены через центр города. Заправка  
на сети АЗС часто требует смены маршрута. 
Организовать АЗС на популярных маршрутах передвижения 
автолюбителей не всегда возможно. Для того, что бы не терять клиентов 
необходимо поддержание и развитие имиджа сети АЗС, по следующим 
направлениям: 
а) гарантия качества топлива – можно в основу этого положить такую 
сильную сторону компании как наличие собственного производства. 
б) выгодная ценовая политика – можно формировать имидж, 
позиционируя кампанию с низкими ценами, скидками, что так же послужит 
привлечением дополнительных клиентов. Так как большинство 
автолюбителей экономят на топливе  и готовы сменить место постоянной 
заправки на АЗС с наиболее выгодным предложением.  
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В результате опроса автолюбителей было выявлено, что часть 
автолюбителей недовольны качеством обслуживания. В данный момент по 
всей сети АЗС «Газпромнефть»  трафик автолюбителей желающих 
заправится неравномерен, что приводит к очередям. С целью избегания 
очередей представляется целесообразным  организовать оплату за топливо 
через операторов-заправщиков. 
На АЗС большого формата уже практикуется система пост оплаты, 
которая предусматривает с начало заправку потом оплату. Технологичность 
и инновационность АЗС можно подчеркнуть установкой автоматов 
самообслуживания. Благодаря которым, водитель сможет проводить оплату 
за топливо самостоятельно, избегая кассы, что сэкономит время. Установка 
таких терминалов подчеркнет инновационность и технологичность компании 
АО «Газпромнефть-Новосибирск», что безусловно позитивно отразится на ее 
имидже.    
Так же необходимо усиливать те позиции, которые считаются 
выигрышными для АО «Газпромнефть-Новосибирск» в представлениях 
целевой аудитории. 
Таким образом, можно обозначить следующие рекомендации по 
формированию имиджа АО «Газпромнефть-Новосибирск»: 
- подчеркивать индивидуальность; 
- подчеркивать наличие у компании собственного производства;  
- подчеркивать масштаб компании;  
- создавать установку на высокотехнологичность и инновационность 
компании;  






Объектом анализа работы выступил имидж АО «Газпромнефть-
Новосибирск». Так, в конце 2015 года была арендована сеть АЗС ООО 
«Фортуна Плюс». Это неизбежно привело к ужесточению конкуренции. 
Расширение представительства АО «Газпромнефть-Новосибирск» 
уменьшило количество лояльных клиентов к компании на одну АЗС.  
В ходе исследования нами выполнен ряд поставленные задачи: 
5. Раскрыть понятие имидж организации, рассмотреть функции 
имиджа; 
6. Изучить имидж организации; 
7. Раскрыть характеристики имиджа организации АО «Газпромнефть-
Новосибирск»; 
8. Проанализировать имидж АО «Газпромнефть-Новосибирск» и 
разработать рекомендации по его формированию. 
Для выявления отношения телезрителей к каналу «РЕН-ТВ/7 канах 
Красноярск» нами было проведено анкетирование телезрителей канала. 
Для выявления отношения и восприятия автолюбителей к АО 
«Газпромнефть-Новосибирск» нами было проведено анкетирование 
автолюбителей города Красноярска. 
Генеральная совокупность  исследования: автолюбители города 
Красноярска в совокупности около 100 тысяч человек. Объем выборочной 
совокупности составил 360 человек. 
Преобладающее количество опрошенных автолюбилелей мужчины, 
самая многочисленная возрастная группа это автолюбители в возрасте от 26 
до 55 лет. Большинство опрошенных респондентов, отдают свои 
предпочтения сети АЗС «Газпромнефть-Новосибирск», что свидетельствуют 
о позитивном восприятии компании, которая занимает лидирующие 




Решающими факторами при выборе АЗС для автолюбителей, являются 
высокое качество топлива, низкая стоимость, также имидж и репутация 
компании. Так же выявлено, что автолюбители желают: изменить 
месторасположение; разнообразить дополнительные услуги; повысить 
качество обслуживания. Из полученных данных можно сделать вывод о 
необходимости расширения сети АЗС с целью доступности в границах 
города и его окрестности.  
Основными источниками информирования о деятельности АО 
«Газпромнефть-Новосибирск» являются, интернет, радио и телевидение. 
Проведённое исследование показало, что в целом в целом у 
большинства автолюбителей положительное восприятие АО «Газпромнефть-
Новосибирск». Основная масса респондентов это постоянные клиенты, 
которых устраивает текущее предложение, что говорит о доверии к компании 
ее значимости и узнаваемости.  
В результате исследования, был выявлен, ряд критерий на основании 
которых составлены рекомендации для АО «Газпромнефть-Новосибирск». 
Критерии: 
- информированность; 
- месторасположения;  
- качества обслуживания;  
- высокотехнологчность и иновационность компании. 
Выдвинутая гипотеза исследования – сложившийся имидж АО 
«Газпромнефть-Новосибирск»  имеет негативные черты у целевой 
аудитории, нашла свое подтверждение в части  недовольства обслуживанием 
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Анкета для опроса автолюбителей 
 
Уважаемый респондент! Приглашаем вас принять участие в 
социологическом опросе. Нам очень важно знать ваше мнение! Ответом 
считается отмеченный галочкой наиболее устраивающий Вас вариант 
ответа. Все результаты опроса будут использованы в научных целях. 
 
Для Вас «Газпромнефть» это:  
 
o Компания, которая занимается продажами нефтепродуктов -  
o Компания, которая является одним из лидеров рынка нефтепродуктов  
o Компания с сопутствующими видами деятельности  
o Другое  
 
Как Вы думаете (опираясь на личные рассуждения) какое место на рынке г. 
Красноярска занимает сеть АЗС «Газпромнефть»? 
 
o Первое место  
o Второе место  
o Третье место  
o Другое  
 
Услугами каких топливных компаний Вы пользуетесь?  
 
o Роснефть 
o Газпромнефть  
o 25 часов 
o Красноярскнефтепродукт 
o Сангелент + 
o Техас 
o Магнат РД 
o  Другое  
 
Как часто Вы пользуетесь услугами АЗС "Газпромнефть"?  
 
o Раз в месяц  
o Раз в неделю  
o Несколько раз в неделю  
o Ежедневно 
 
Какие факторы для Вас решающие при выборе АЗС?  
 
o Низкая цена 
o Высокое качество топлива  
o Скорость и качество обслуживание 
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o Наличие большого спектра дополнительных услуг 
o Наличие карты «лояльности» 
o Имидж и репутация компании 
o Другое  
 
Как Вы считаете в сети АЗС «Газпромнефть» высокое качество обслуживания?  
 
o ДА 
o Скорее да, чем нет 
o Скорее нет, чем да  
o Нет 
o Затрудняюсь ответить 
 
Как Вы считаете продукция компании АЗС «Газпромнефть»  высокого качества?  
 
o ДА 
o Скорее да, чем нет 
o Скорее нет, чем да  
o Нет 
o Затрудняюсь ответить 
 
Как Вы считаете в сети АЗС «Газпромнефть» приемлемая ценовая политика?  
 
o ДА 
o Скорее да, чем нет 
o Скорее нет, чем да  
o Нет 
o Затрудняюсь ответить 
 
Считаете ли Вы АО «Газпромнефть» известной компанией с хорошей репутацией?  
 
o ДА 
o Скорее да, чем нет 
o Скорее нет, чем да  
o Нет 
o Затрудняюсь ответить 
 
Хотели бы Вы что-то поменять в сети АЗС «Газпромнефть»?  
 
o Качество обслуживания 
o Интерьер 
o Разнообразить дополнительные услуги 
o Месторасположение 
o Все устраивает 
o Другое  
 
 
Какие дополнительные услуги Вы хотели бы видеть на АЗС «Газпромнефть»? 
 
o Шиномонтаж   
o Балансировка колес   
o Смена масел   
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o Мойка машин   
o Магазин автозапчасти   
o Экспресс-кафе   
o Другое   
 
Если в другой сети АЗС появятся более привлекательные предложения, чем в сети 
«Газпромнефть», какой сделаете выбор?  
 
o Поеду туда, где выгоднее 
o Для меня не имеют значение данные факторы  
o Буду ездить в обе АЗС  
o Буду верен АО «Газпромнефть» 
o Другое  
 
Какие плюсы для города и региона в целом Вы видите в присутствии здесь 
компании АО «Газпромнефть»?  
 
o Источник пополнения бюджета, основа богатства региона, главная статья экспорта 
o Рабочие места для населения 
o Благотворительная деятельность, социальные программы 
o Возможность пользоваться качественными нефтепродуктами 
o Выгодная стоимость нефтепродуктов 
o Другое  
 
Откуда Вы чаще всего узнаете о деятельности компании АО «Газпромнефть»? 
 
o Из газет   





Хотели ли Вы работать в  АО «Газпромнефть»?  
 
o Да  
o Нет  
o Затрудняюсь ответить 
 
Ваш пол?  
 
o Мужской 
o женский  
 
Сколько Вам полных лет?  
 
o До 25 
o От 26 до 40 
o От 41 до 55 
o От 56 и выше 
 
Благодарим вас за то, что согласились принять участие в опросе! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б  
Вопросы для экспертного опроса администрации компании АО 
«Газпромнефть-Новосибирск» 
 
1. Как вы оцениваете перспективу расширения сети АЗС АО 
«Газпромнефть-Новосибирск»? 
2. Почему, по Вашему мнению, сеть АЗС АО «Газпромнефть-
Новосибирск»  привлекательна для автолюбителей? 
3. Как Вы полагаете, сегодня дела АО «Газпромнефть-Новосибирск» идут 
успешно или нет? На основании чего Вы так думаете? 
4. Как Вы считаете, в чем схожесть и различия АО «Газпромнефть-
Новосибирск» с другими компаниями?» 
5. Что, на Ваш взгляд, должна предпринимать компания АО 
«Газпромнефть-Новосибирск», чтобы улучшить свой имидж среди 
населения? 
6. Обращаете ли Вы внимание на рекламу «Газпромнефть»? Если да, то, 
как Вы её оцениваете? Как она сказывается на имидже АО «Газпромнефть-
Новосибирск»? 
Большое спасибо за ответы! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
